Analysis of brand management development paradigms by Zhanat, M. Shayekina et al.
© ÔÃÁÎÓ ÂÎ Òþìåíñêèé ãîñóäàðñòâåííûé óíèâåðñèòåò
© Æ. Ì. ØÀÅÊÈÍÀ, À. Ò. ÒËÅÓÁÅÐÄÈÍÎÂÀ, 
Ä. Ì. ÓÑÅÍÎÂÀ, Д. М. САЛАУАТОВА
Êàðàãàíäèíñêèé ãîñóäàðñòâåííûé 
óíèâåðñèòåò èì. Å. À. Áóêåòîâà,
zh.shayekina@mail.ru, tat404@mail.ru, 
magdina79@mail.ru, di_kz010@mail.ru 
УДК 338.24
ÀÍÀËÈÇ ÏÀÐÀÄÈÃÌ ÐÀÇÂÈÒÈß 
ÁÐÅÍÄ-ÌÅÍÅÄÆÌÅÍÒÀ
ANALYSIS OF BRAND MANAGEMENT 
DEVELOPMENT PARADIGMS
Íà ñåãîäíÿøíèé äåíü ìèðîâîé òóðèñòñêèé ðûíîê îòëè÷àåò ñèëüíàÿ êîíêóðåí-
öèÿ, áîëüøîå ðàçíîîáðàçèå âèäîâ òóðèñòñêèõ óñëóã è, â òî æå âðåìÿ, ñõîæåñòü 
òóðïðîäóêòîâ, ïðåäëàãàåìûõ áîëüøèíñòâîì ñòðàí. Â òàêèõ óñëîâèÿõ âåñüìà 
ñëîæíî íàéòè ïîçèöèþ ñâîåìó ïðîäóêòó, ðàñøèðèòü ñîáñòâåííûé çàíèìàåìûé 
ñåãìåíò, îñîáåííî íîâûì èãðîêàì, êàêîâûì ñåãîäíÿ íà ìèðîâîì òóðèñòñêîì ðûíêå 
ÿâëÿåòñÿ Êàçàõñòàí. Òóðèñòñêàÿ îòðàñëü äîëæíà ïðåäëîæèòü íå÷òî óíèêàëüíîå, 
ñïîñîáíîå çàèíòåðåñîâàòü êàê èíîñòðàííûõ òóðèñòîâ, òàê è îòå÷åñòâåííûõ, 
ñôîðìèðîâàòü ñâîé ñîáñòâåííûé áðåíä. Ïîýòîìó âîïðîñ áðåíäèíãà îñòðî ñòîèò 
ïåðåä òóðèñòñêîé èíäóñòðèåé Êàçàõñòàíà, à äëÿ åãî ïîëîæèòåëüíîãî ðåøåíèÿ 
íåîáõîäèìî ðàçîáðàòüñÿ â êîíöåïòóàëüíûõ îñíîâàõ áðåíä-ìåíåäæìåíòà. Â äàííîé 
ñòàòüå àâòîðàìè ïðîâåäåí àíàëèç ðàçâèòèÿ ïîäõîäîâ áðåíä-ìåíåäæìåíòà, äàþùèé 
âîçìîæíîñòü âûáîðà ïðàâèëüíîé ñòðàòåãèè ìàðêåòèíãîâûõ ìåðîïðèÿòèé. 
The present tourism market is defined by significant level of competition, big variety 
of types of tourist services and, even considering that, the products on this market are 
very alike. It is quite difficult to find a space for a specific product and widen the niche 
for a specific company; it is particularly true for new players in the market, like, for 
example, Kazakhstan. The tourism industry should be able to offer something unique that 
can arouse the interest of foreign and domestic tourists equally and to shape its own 
brand. That is the reason why the branding issue is so topical for Kazakhstan tourism 
industry, and in order to tackle this issue it is important to understand the conceptual 
basis of brand management. This article shows the authors´ analysis of development 
of different brand management approaches in order to help with choosing the right 
strategy for marketing moves. 
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Ïðàêòèêà áðåíäèíãà áûëà îïðåäåëåíà êàê ïðîöåññ, ïîñðåäñòâîì êîòîðîãî 
êîìïàíèè îòëè÷àþò ñâîþ ïðîäóêöèþ îò òîâàðîâ êîíêóðåíòîâ [21]. Âî âñå áîëåå 
ãëîáàëèçîâàííîé ýêîíîìèêå çàäà÷à âûäåëåíèÿ òîâàðîâ ïðèîáðåòàåò âñå áîëüøåå 
çíà÷åíèå äëÿ ñòðàí, ïðåòåíäóþùèõ êàê íà âíóòðåííèõ, òàê è íà çàðóáåæíûõ 
ïîòðåáèòåëåé. Ê. Ë. Êåëëåð [13] ïðåäïîëàãàåò, ÷òî ïðîöåññ ñòðàòåãè÷åñêîãî 
óïðàâëåíèÿ áðåíäîì âêëþ÷àåò â ñåáÿ ðàçðàáîòêó è ðåàëèçàöèþ ìàðêåòèíãîâûõ 
ïðîãðàìì è ìåðîïðèÿòèé ïî ñîçäàíèþ ìåð óïðàâëåíèÿ áðåíäîì. 
Ïîëó÷àåòñÿ, ÷òî, åñëè áðåíä ñóùåñòâóåò òîëüêî â ñîçíàíèè ëþäåé, òî áðåí-
äèíã âêëþ÷àåò íàáîð ìåòîäîâ, íàïðàâëåííûõ íà æåëàåìîå âîñïðèÿòèå òîâàðà 
ïîòðåáèòåëåì. È çäåñü ðå÷ü íå èäåò î êàêèõ-ëèáî ìàíèïóëÿöèÿõ ñîçíàíèåì 
èíäèâèäóóìîâ. Ðå÷ü èäåò î äîñòèæåíèè ñîãëàñîâàííîñòè â âîñïðèÿòèè òîâàðà 
ëþäüìè è íàëè÷èè ðåàëüíûõ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâ òîâàðà, åãî îòëè÷è-
òåëüíûõ ñâîéñòâ, îáåñïå÷èâàþùèõ öåííîñòü ïîêóïàòåëþ, ãàðàíòèðóþùèõ óíè-
êàëüíîñòü è çàïîìèíàåìîñòü.
Áîëåå ïîçäíèå îïðåäåëåíèÿ áðåíäèíãà âêëþ÷àþò â ñåáÿ âíóòðåííèå è 
îðãàíèçàöèîííûå ïðîöåññû. Ìíîãèå èññëåäîâàíèÿ ïî óïðàâëåíèþ áðåíäîì 
ñåãîäíÿ èìåþò î÷åíü øèðîêèå îïðåäåëåíèÿ, ïîñêîëüêó îíè íàöåëåíû íà îõâàò 
âñåõ ðàçëè÷íûõ àñïåêòîâ áðåíäà è åãî ðàçâèòèÿ â òå÷åíèå äëèòåëüíîãî ïå-
ðèîäà âðåìåíè.
Â àêàäåìè÷åñêîì ìèðå áðåíä-ìåíåäæìåíòà ñóùåñòâóþò äâå îñíîâíûå ïà-
ðàäèãìû áðåíäèíãà: ïîçèòèâèñòñêàÿ è êîíñòðóêòèâèñòñêàÿ. Áîëåå ñòàðàÿ ïîçè-
òèâèñòñêàÿ ïîçèöèÿ ïîäðàçóìåâàåò ïðèíàäëåæíîñòü ïîíÿòèÿ «áðåíä» ìàðêåòèí-
ãó, êîòîðûé êîíòðîëèðóåò ñâÿçü ñ ïàññèâíûì ïîëó÷àòåëåì/ïîòðåáèòåëåì [11, 
ñ. 21]. Ñîãëàñíî äàííîìó ïîäõîäó, êàïèòàë áðåíäà ñîçäàåòñÿ ìàðêåòîëîãîì, à 
ñàì áðåíä ðàññìàòðèâàåòñÿ êàê: «ìàíèïóëÿöèÿ áåçæèçíåííûì àðòåôàêòîì: 
òîâàðîì ïëþñ äåéñòâèÿìè ìåíåäæåðîâ ïî ñîçäàíèþ îáðàçà, ôîðìèðóþùåãî 
ëîÿëüíîå îòíîøåíèå ñåãìåíòîâ» [10, ñ. 12]. Èíòåðïðåòàöèÿ ïàðàäèãìû îòðàæàåò 
ïðèðîäó áðåíäà è ñòîèìîñòè áðåíäà êàê íå÷òî, ñîçäàííîå ïðè âçàèìîäåéñòâèè 
ìàðêåòîëîãîâ è àêòèâíîãî ïîòðåáèòåëÿ, ñïîñîáíîå ìåíÿòüñÿ è ðàçâèâàòüñÿ ñ 
òå÷åíèåì âðåìåíè.
Â òå÷åíèå 1990-õ ãîäîâ ïðîèñõîäèò èçìåíåíèå âèäåíèÿ áðåíäèíãà, ïåðåõîäà 
îò ïîçèòèâèñòñêîé ïàðàäèãìû íà èíòåðïðåòàöèþ ïàðàäèãìû ñ êîíñòðóêòèâèñò-
ñêîé òî÷êè çðåíèÿ íà áðåíä è áðåíä-ìåíåäæìåíò.
Îäíàêî â ðàìêàõ îäíîé ïàðàäèãìû ìîãóò ñîñóùåñòâîâàòü íåñêîëüêî ïîäõîäîâ. 
Ìîæíî âûäåëèòü òðè ïåðèîäà âðåìåíè ðàçâèòèÿ áðåíä-ìåíåäæìåíòà: 1985-
1992 ãã., 1993-1999 ãã. è ñ 2000 ãîäà ïî íàñòîÿùåå âðåìÿ. Çà ýòè ïåðèîäû ñïå-
öèàëèñòû îòìå÷àþò ðàçâèòèå ñåìè ïîäõîäîâ áðåíä-ìåíåäæìåíòà [11, ñ. 27].
Â ïåðâîì ïåðèîäå áðåíä-ìåíåäæìåíò îðèåíòèðîâàí íà äåéñòâèÿ êîìïàíèè 
ïî ôîðìèðîâàíèþ áðåíäà è âîçäåéñòâèþ íà ïîòðåáèòåëÿ. Â ñëåäóþùèé ïåðè-
îä âðåìåíè ïîëó÷àòåëü êîììóíèêàöèè áðåíäà ñòàíîâèòñÿ ãëàâíûì äåéñòâóþ-
ùèì ëèöîì, è áðåíä-ìåíåäæìåíò ïðèìåíÿåò ÷åëîâå÷åñêèé âçãëÿä íà ïðèðîäó 
áðåíäà (òàáë. 1). Â ïîñëåäíèé ïåðèîä èññëåäîâàíèÿ îáðàùåíû áîëüøå ê êîí-
òåêñòíûì è êóëüòóðíûì ñèëàì, îïðåäåëÿþùèì âûáîð ïîòðåáëåíèÿ è ëîÿëüíîñòü 
ê áðåíäó. 
Ïðè çàðîæäåíèè áðåíä-ìåíåäæìåíòà (1985-1992 ãã.), èññëåäîâàíèÿ áîëüøå 
ôîêóñèðîâàëèñü íà êîìïàíèÿõ, îòïðàâèòåëÿõ áðåíä-êîììóíèêàöèè, ÷òî îïðåäå-
ëÿëîñü ýêîíîìè÷åñêèì ïîäõîäîì è ïîäõîäîì èäåíòè÷íîñòè.
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Èññëåäîâàíèå ýêîíîìè÷åñêîãî ïîäõîäà ñîñðåäîòî÷åíî íà âîçìîæíîñòÿõ 
êîìïàíèè ïî óïðàâëåíèþ áðåíäîì ÷åðåç ýëåìåíòû êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà: ïðî-
äóêò, öåíà, ðàçìåùåíèå è ïðîäâèæåíèå, è ìàíèïóëÿöèåé ýòèìè ýëåìåíòàìè ñ 
öåëüþ âëèÿíèÿ íà âûáîð ïîòðåáèòåëÿ áðåíäà. Â îñíîâó èññëåäîâàíèé ëîæàòñÿ 
êîëè÷åñòâåííûå äàííûå. 
Ýêîíîìè÷åñêèé ïîäõîä îïèðàåòñÿ íà îäíî èç ñàìûõ ôóíäàìåíòàëüíûõ ïî-
íÿòèé â îáëàñòè ìàðêåòèíãà — èäåþ î ãåíåðàöèè îïòèìàëüíûõ ïðîäàæ ïðè 
èñïîëüçîâàíèè ìàðêåòèíã-ìèêñ. Ìîæíî óòâåðæäàòü, ÷òî âñÿ èäåÿ áðåíä-
ìåíåäæìåíòà äåéñòâèòåëüíî îïèðàåòñÿ íà íà÷àëüíóþ òåîðèþ ôàêòîðîâ ìàðêå-
òèíãà [5], ïîçâîëèâøóþ â äâåíàäöàòè ýëåìåíòàõ îïðåäåëèòü ðàìêè äëÿ ðóêî-
âîäñòâà ìåíåäæåðîâ ïî ìàðêåòèíãó â ñòðóêòóðèðîâàíèè, ïëàíèðîâàíèè è ðåà-
ëèçàöèè ìàðêåòèíãîâîé ñòðàòåãèè. Å. Ä. ÌàêÊàðòè ïîçäíåå ñóçèë ðàìêè 
Í. Áîðäåíà äî ÷åòûðåõ P [16]. Áðåíä-ìåíåäæìåíò ïðèíÿë êîíöåïöèþ ÷åòûðåõ 
P îò ìàðêåòèíãà, è ñ ñåðåäèíû 1980-õ ãîäîâ âíèìàíèå ìíîãèõ èññëåäîâàíèé 
áûëî íàïðàâëåíî íà èçó÷åíèå òîãî, êàê ðàçëè÷íûå ôàêòîðû ìàðêåòèíãà âëèÿþò 
íà âûáîð ïîòðåáèòåëåì áðåíäà. 
Â ýêîíîìè÷åñêîì ïîäõîäå ïðåäïîëàãàåòñÿ, ÷òî áðåíä ìîæåò êîíòðîëèðîâàòü-
ñÿ è óïðàâëÿòüñÿ ïðîäàâöîì ïîñðåäñòâîì ìàðêåòèíã-ìèêñ. Åñëè ðóêîâîäñòâî 
ïîëó÷àåò ïðàâî ìàðêåòèíãà, òî áðåíä áóäåò óñïåøíûì è ñèëüíûì. Ïîòðåáèòåëè 
â äàííîì ïîäõîäå âîñïðèíèìàþòñÿ êàê ïàññèâíûå ïîëó÷àòåëè ìàðêåòèíãîâûõ 
ñîîáùåíèé, êîòîðûå ðàöèîíàëüíî àíàëèçèðóþò è îöåíèâàþò áðåíä-ñîîáùåíèÿ. 
Êîíöåïöèÿ ýêîíîìè÷åñêîãî ïîäõîäà âûòåêàåò èç òåîðåòè÷åñêîé ìîäåëè îá-
ìåíà. Îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ ýêîíîìè÷åñêîãî ïîäõîäà âîçâðàùàþòñÿ ê íåîêëàñ-
ñè÷åñêîìó ìèêðîýêîíîìè÷åñêîìó âîñïðèÿòèþ ðûíî÷íûõ ñèë â îáùåñòâå, â 
îñíîâå êîòîðîãî ëåæèò ïðåäïîëîæåíèå À. Ñìèòà î ïðåñëåäîâàíèè ñîáñòâåííûõ 
èíòåðåñîâ è ïîïûòêàõ óâåëè÷åíèè äîõîäà èëè ôóíêöèè ïîëåçíîñòè.
Ïðèíöèï «íåâèäèìîé ðóêè» ïðåäïîëàãàåò, ÷òî ðåñóðñû ðàñïðåäåëÿþòñÿ â 
ñîîòâåòñòâèè ñ òåì, êàê îíè äàäóò ìàêñèìàëüíûé ðåçóëüòàò èëè äîõîäû, ïîòîìó 
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÷òî äëÿ ìàêñèìèçàöèè ïîëåçíîñòè ïðîèçâîäèòåëÿìè áóäóò ïðèíÿòû ýôôåêòèâ-
íûå ìåòîäû ïðîèçâîäñòâà [1].
Êîíöåïöèÿ îñíîâàíà íà ñëåäóþùèõ ïðåäïîëîæåíèÿõ:
÷åëîâå÷åñêîå ïîâåäåíèå ðóêîâîäñòâóåòñÿ ðàöèîíàëüíûìè ïàðàìåòðàìè; 
ëþäè áóäóò ïûòàòüñÿ ìàêñèìèçèðîâàòü èõ ñîáñòâåííîå óäîâëåòâîðåíèå  
è ñòðåìèòüñÿ ê ìàêñèìàëüíîé ïîëåçíîñòè. Ýãîèçì ñòàíîâèòñÿ âàæíûì 
ïàðàìåòðîì;
ó ëþäåé åñòü «èäåàëüíàÿ» èíôîðìàöèÿ î äîñòóïíûõ àëüòåðíàòèâàõ; 
îáìåí ìåæäó äâóìÿ ñòîðîíàìè âîñïðèíèìàåòñÿ êàê îòäåëüíîå ñîáûòèå; 
ïîòðåáèòåëåé ñäåðæèâàåò îãðàíè÷åííûé äîõîä, êîòîðûé çàñòàâëÿåò èõ  
âåñòè ñåáÿ òàêèì îáðàçîì, ÷òîáû ãàðàíòèðîâàòü ïîëó÷åíèå ìàêñèìàëü-
íîé îòäà÷è îò ñâîèõ äîõîäîâ, ìàêñèìèçèðîâàòü ïîëåçíîñòü ñâîèõ äî-
õîäîâ.
Äàííàÿ ëîãèêà ïðèìåíèìà êàê â ìàñøòàáå ðûíêà, òàê è íà èíäèâèäóàëüíîì 
óðîâíå, òàê êàê ïðåäïîëàãàåòñÿ, ÷òî èíäèâèä âñåãäà áóäåò ïðåñëåäîâàòü ñîá-
ñòâåííûå èíòåðåñû è ïðèíèìàòü ðåøåíèÿ ïî ïîòðåáëåíèþ, îñíîâàííûå íà ðà-
öèîíàëüíûõ ïàðàìåòðàõ. Â êîíòåêñòå áðåíä-ìåíåäæìåíòà ýòî îçíà÷àåò, ÷òî 
ïîòðåáèòåëü âñåãäà áóäåò èäòè íà ñäåëêè, îáåñïå÷èâàþùèå ëó÷øóþ ôóíêöèî-
íàëüíóþ ïîëåçíîñòü ïî ñðàâíåíèþ ñ öåíîé ïðîäóêòà. Ýòî çíà÷èò, ÷òî ïîòðåáè-
òåëè ìîãóò íå òîëüêî êîíòðîëèðîâàòü âñå äîñòóïíûå âàðèàíòû, íî îöåíèòü âñå 
ýòè âàðèàíòû è âûáðàòü ëó÷øåå ïðåäëîæåíèå.
Ñ òî÷êè çðåíèÿ ïðîèçâîäèòåëÿ, âàæíî íå òîëüêî îáåñïå÷èòü ëó÷øåå ïðåä-
ëîæåíèå, íî è óìåíüøèòü îïåðàöèîííûå èçäåðæêè, ñâÿçàííûå ñ ïîèñêîì, ïî-
êóïêîé è ïîòðåáëåíèåì ïðîäóêòà. Èìåííî íà ýòèõ ïðåäïîëîæåíèÿõ ïîâåäåíèÿ 
îïòèìèçàöèè è ìèíèìèçàöèè òðàíñàêöèîííûõ èçäåðæåê îñíîâàíà òåîðèÿ ýêî-
íîìè÷åñêîãî ïîäõîäà ê óïðàâëåíèþ áðåíäîì. Ýòè ïðåäïîëîæåíèÿ îïðåäåëÿþò 
îòíîøåíèå ïðîäàâöà ñ óïîðîì íà ðûíîê: öåíû, ñïðîñ è ïðåäëîæåíèå. Òåîðåòè-
÷åñêîå ïðîèñõîæäåíèå êîíöåïöèè êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà â íåîêëàññè÷åñêîé 
ìèêðîýêîíîìèêå è òåîðèè îáìåíà îòðàæàåòñÿ ÷åðåç âîñïðèÿòèå îáìåíà ìåæäó 
áðåíäàìè è ïîòðåáèòåëÿìè.
Òðàíçàêöèîííûå èçäåðæêè ïîòðåáèòåëü ìîæåò èìåòü ïðè íàõîæäåíèè íàè-
ëó÷øåé âîçìîæíîé ñäåëêè. Îäíàêî îíè ìîãóò ñòàòü ïðåïÿòñòâèåì ïðè ñëîæ-
íîñòè ïðàâèëüíîãî âûáîðà áðåíäà èëè ïðîäóêòà. Åñëè òðàíçàêöèîííûå èçäåðæ-
êè ñëèøêîì âûñîêè, òîãäà ïîòðåáèòåëü ìîæåò âûáðàòü äðóãîé ïðîäóêò, äàæå 
åñëè îí íå ìîæåò îáåñïå÷èòü ìàêñèìàëüíóþ ïîëåçíîñòü ïî ñðàâíåíèþ ñ äðó-
ãèìè ïðîäóêòàìè. Â ýêîíîìè÷åñêîì ïîäõîäå âàæíî, ÷òîáû òðàíçàêöèîííûå 
èçäåðæêè áûëè ñâåäåíû ê ìèíèìóìó. 
Îáìåí ìåæäó áðåíäîì è ïîòðåáèòåëåì, ñëåäîâàòåëüíî, âîñïðèíèìàåòñÿ êàê 
ñäåëêà, ãäå ïîòðåáèòåëü âûñòóïàåò â êà÷åñòâå «ýêîíîìíîãî ÷åëîâåêà», êîòîðûé 
ðàöèîíàëüíî îöåíèâàåò âñå äîñòóïíûå âàðèàíòû è âûáèðàåò ëó÷øåå äîñòóïíîå 
ïðåäëîæåíèå. Ñâÿçè ìåæäó áðåíäîì è ïîòðåáèòåëåì âîñïðèíèìàþòñÿ ëèíåéíî 
è ôóíêöèîíàëüíî, ïîñêîëüêó îæèäàåòñÿ, ÷òî ïîòðåáèòåëü áóäåò îòâå÷àòü îïðåäå-
ëåííûì ïîâåäåíèåì âûáîðà áðåíäà.
Ïîòðåáëåíèå, ñëåäîâàòåëüíî, âîñïðèíèìàåòñÿ, êàê ðåçóëüòàò æåëàíèÿ ïî-
òðåáèòåëåé îáëàäàòü òîâàðàìè è óñëóãàìè, à íå êàê ñëåäñòâèå ñîöèàëüíîãî 
âçàèìîäåéñòâèÿ êóëüòóðû èëè áëàãîñîñòîÿíèÿ. 
...
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Âîò ïî÷åìó â êà÷åñòâå êëþ÷åâûõ ôàêòîðîâ âûáîðà ïîòðåáèòåëÿ â ýêîíîìè-
÷åñêîì ïîäõîäå âûñòóïàþò î÷åíü ðàöèîíàëüíûå ôàêòîðû, òàêèå êàê öåíà è 
äîõîä. Áðåíäû ðàññìàòðèâàþòñÿ â êà÷åñòâå ñèãíàëîâ, êîòîðûå ìîãóò ïðèâåñòè 
ê ñíèæåíèþ íåîïðåäåëåííîñòè, êîòîðàÿ âñåãäà áóäåò ïðèñóòñòâîâàòü â ëþáîé 
ñäåëêå ïðè âûáîðå ïîòðåáèòåëÿ. Îáìåí «áðåíä-ïîòðåáèòåëü» âîñïðèíèìàåòñÿ 
òîëüêî â êà÷åñòâå îáìåíà òîâàðîâ, ñîñòîÿùåãî èç îäíîé èëè íåñêîëüêèõ îïåðà-
öèé, â îòëè÷èå îò äðóãèõ ïîäõîäîâ, ãäå îáìåí ìåæäó áðåíäîì è ïîòðåáèòåëåì 
âîñïðèíèìàåòñÿ â áîëåå øèðîêîì ñìûñëå, êàê îòíîøåíèÿ ñ ðàçëè÷íûìè õàðàê-
òåðèñòèêàìè. Ò. å., ñîâåðøåíèå êàæäîé ñäåëêè îáìåíà ðàññìàòðèâàåòñÿ êàê 
èçîëèðîâàííîå ñîáûòèå.
Ïîäõîä èäåíòè÷íîñòè ñâÿçûâàåò áðåíä ñ êîðïîðàòèâíîé èäåíòè÷íîñòüþ. 
Îí ÿâëÿåòñÿ ñëåäóþùèì â èñòîðè÷åñêîì ðàçâèòèè, íî ïî-ïðåæíåìó äîñòàòî÷-
íî àêòóàëåí è íàõîäèòñÿ â ïîñòîÿííîé òåîðåòè÷åñêîé äîðàáîòêå. Èññëåäîâàíèÿ 
ñâÿçè ñðåäû áðåíäà ñ ôèðìåííûì ñòèëåì ïðåäñòàâëÿþò âåñüìà âûñîêèé èí-
òåðåñ è ñåãîäíÿ, îñîáåííî â åâðîïåéñêèõ øêîëàõ. Îðèåíòèðóÿñü íà êîðïîðà-
òèâíûé ñòèëü, áðåíä â ïåðâóþ î÷åðåäü âîñïðèíèìàåòñÿ êàê åäèíîå öåëîå, 
ïðèíàäëåæàùåå ê ìàðêåòèíãó, íåñìîòðÿ íà èçìåíåíèå òàêîãî âîñïðèÿòèÿ çà 
ïîñëåäíèå ãîäû. Èíòåãðàöèÿ áðåíäà íà âñåõ îðãàíèçàöèîííûõ óðîâíÿõ ÿâëÿ-
åòñÿ êëþ÷åâûì â óïðàâëåíèè áðåíäîì. Ìàðêåòîëîã (êàê êîðïîðàöèÿ) ïî-
ïðåæíåìó îòâå÷àåò çà ñîçäàíèå ñòîèìîñòè áðåíäà. Ïðîöåññû îðãàíèçàöèîííîé 
êóëüòóðû è êîðïîðàòèâíîãî ñòðîèòåëüñòâà èäåíòè÷íîñòè èìåþò êëþ÷åâîå 
âëèÿíèå [11, ñ. 49].
Íîâûé ïîòîê èññëåäîâàíèé, îñîáåííî åâðîïåéñêèõ, â 1990-å ãîäû ïðèâåë ê 
êîíöåïòóàëèçàöèè èäåíòè÷íîñòè áðåíäà, ãäå âçàèìîäåéñòâèå ìåæäó êîðïîðà-
òèâíîé èäåíòè÷íîñòüþ, îðãàíèçàöèîííîé èäåíòè÷íîñòüþ, èìèäæåì è ðåïóòàöè-
åé îáåñïå÷èâàþò ýëåìåíòû äëÿ èäåíòè÷íîñòè áðåíäà.
Â áðåíä-ìåíåäæìåíòå êîíñòðóêöèÿ èäåíòè÷íîñòè ñòàíîâèòñÿ âñå áîëåå ïî-
ïóëÿðíîé, ïîñêîëüêó ýòà ìîùíàÿ è ñëîæíàÿ êîíöåïöèÿ îáëàäàåò çíà÷èòåëüíûì 
ïîòåíöèàëîì îáåñïå÷åíèÿ êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòè. Áîëüøèíñòâî êîìïàíèé ñå-
ãîäíÿ ñòðîèò è óïðàâëÿåò èäåíòè÷íîñòüþ äëÿ òîãî, ÷òîáû ôèðìåííûé ñòèëü 
âûðàæàë òî÷íûé íàáîð öåííîñòåé, âîçìîæíîñòåé è óíèêàëüíûõ ïðåäëîæåíèé 
ïðîäàæ.
Îñíîâíûå îïðåäåëåíèÿ è êîíöåïòóàëèçàöèè ïîäõîäà èäåíòè÷íîñòè — ðå-
çóëüòàò íå îäíîãî êîìïëåêñíîãî èññëåäîâàíèÿ, à ïðàêòè÷åñêîãî îïûòà îò èñ-
ïîëüçîâàíèÿ ïîíÿòèÿ èäåíòè÷íîñòè â êà÷åñòâå èíñòðóìåíòà óïðàâëåíèÿ. 
Ïîäõîä èäåíòè÷íîñòè ñòàâèò â öåíòð âíèìàíèÿ ñîçäàíèå åäèíîé, âèçóàëüíîé 
è ïîâåäåí÷åñêîé èäåíòè÷íîñòè. Ïðåäïîëàãàåòñÿ, ÷òî ïîòðåáèòåëè ïðèïèñûâàþò 
õàðàêòåðèñòèêè èäåíòè÷íîñòè êîìïàíèè, ÷òî ëþäè ôîðìèðóþò îáðàçû êîìïàíèé, 
îñíîâàííûõ íà îáùåì îïûòå êîìïàíèè. Äàííûé ïîäõîä, ñëåäîâàòåëüíî, äîáàâ-
ëÿåò âàæíîñòü èäåíòè÷íîñòè êîðïîðàòèâíîãî áðåíäèíãà ê òåîðåòè÷åñêîé îáëàñòè 
áðåíä-ìåíåäæìåíòà.
Ðàçëè÷àþò âèçóàëüíóþ è ïîâåäåí÷åñêóþ èäåíòè÷íîñòü. Âèçóàëüíàÿ èäåíòè÷-
íîñòü â îñíîâíîì îçàáî÷åíà òåì, êàê îðãàíèçàöèÿ âûðàæàåò ñåáÿ âèçóàëüíî è 
êàêèìè â èäåàëå äîëæíà îáëàäàòü âíåøíèìè ïðèçíàêàìè è ñèìâîëàìè âíó-
òðåííåé ïðèâåðæåííîñòè îðãàíèçàöèè. Âèçóàëüíàÿ øêîëà ôîêóñèðóåòñÿ íà 
ìàòåðèàëüíûõ âèçóàëüíûõ ïðîÿâëåíèÿõ ôèðìåííîãî ñòèëÿ è íà òîì, êàê ýòè 
ïðîÿâëåíèÿ ìîãóò îáåñïå÷èòü ëèäèðóþùåå ïîâåäåíèå è ñòðóêòóðó êîìïàíèè è 
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íàîáîðîò. Ýòà ïåðñïåêòèâà èìååò ñâîå ïðîèñõîæäåíèå â îáëàñòè ãðàôè÷åñêîãî 
äèçàéíà, ãäå àêöåíò äåëàåòñÿ íà ñîçäàíèè è óïðàâëåíèè ëîãîòèïîì, íàçâàíèåì, 
öâåòîì, çâóêîì, ïðèêîñíîâåíèåì è çàïàõîì èäåíòè÷íîñòè áðåíäà, ÷òî ãàðàíòè-
ðóåò îïòèìàëüíîå îòðàæåíèå åãî èäåíòè÷íîñòè [20, ñ. 60]. 
Âèçóàëüíîå âûðàæåíèå èäåíòè÷íîñòè áðåíäà ñòàíîâèòñÿ íàìíîãî ïðîùå, 
åñëè èíäèâèäóàëüíîñòü âñòðîåíà â åäèíûé êîðïîðàòèâíûé ïîâåäåí÷åñêèé 
ñòàíäàðò. Çíàêè è ñèìâîëû èäåíòè÷íîñòè ÿâëÿþòñÿ ëèøü ìèôîì, íî îíè ìîãóò 
ñòàòü ðåàëüíîñòüþ, åñëè îíè òàêæå äåéñòâóþò â êà÷åñòâå êàòàëèçàòîðîâ äëÿ 
èçìåíåíèÿ. Îíè äîëæíû âûñòóïàòü â êà÷åñòâå ñèìâîëîâ âíóòðåííåãî è âíåø-
íåãî ôèðìåííîãî ñòèëÿ îðãàíèçàöèè. Ñòðàòåãè÷åñêàÿ øêîëà ôîêóñèðóåò âíè-
ìàíèå íà öåíòðàëüíîé èäåå îðãàíèçàöèè (ìèññèè, âèäåíèè è ôèëîñîôèè). 
Ñòðàòåãè÷åñêàÿ øêîëà ñâÿçûâàåò êîðïîðàòèâíóþ ñòðàòåãèþ ñ èäåíòè÷íîñòüþ 
áðåíäà: êàê îíà ìîæåò áûòü âûðàæåíà è îòðàæàåòñÿ â êîðïîðàòèâíîì èìèäæå 
è ðåïóòàöèè. Ñòðàòåãè÷åñêàÿ øêîëà ôèðìåííîãî ñòèëÿ ôîêóñèðóåòñÿ íà 
îïðåäåëåíèè âíóòðåííèõ àñïåêòîâ êîðïîðàòèâíîé èäåíòè÷íîñòè, ïîä÷åðêèâàÿ, 
÷òî ïîâåäåíèå â áîëüøåé ñòåïåíè, ÷åì âíåøíèé âèä îïðåäåëÿåò êîðïîðàòèâíóþ 
èäåíòè÷íîñòü.
Â êîíòåêñòå óïðàâëåíèÿ áðåíäîì, êëþ÷åâûì ïðåäïîëîæåíèåì ïîäõîäà èäåí-
òè÷íîñòè ÿâëÿåòñÿ òî, ÷òî âñå ìàðêåòèíãîâûå è êîììóíèêàöèîííûå ìåðîïðèÿòèÿ 
äîëæíû áûòü èíòåãðèðîâàíû, âûðîâíåíû îò òàêòè÷åñêîãî óðîâíÿ ïðîäóêòîâ äî 
ñòðàòåãè÷åñêîãî, êîðïîðàòèâíîãî óðîâíÿ. Ïîíÿòèå èäåíòè÷íîñòè ïðèìåíèìî ê 
èíäèâèäóàëüíîìó óðîâíþ áðåíäà, íî êîðïîðàòèâíûé áðåíäèíã èãðàåò âàæíóþ 
ðîëü â ëè÷íîñòíîì ïîäõîäå, ïîòîìó ÷òî âûðàâíèâàíèå âñåõ êîììóíèêàöèé â 
åäèíóþ èäåíòè÷íîñòü òðåáóåò áðåíä-ìåíåäæìåíòà ñòðàòåãè÷åñêîãî óðîâíÿ. 
Òðàäèöèîííî ïîíÿòèå â êëàññè÷åñêîé ñèñòåìå óïðàâëåíèÿ áðåíäîì — êàæ-
äûé ïðîäóêò äîëæåí èìåòü èíäèâèäóàëüíûé è ñàìîáûòíûé áðåíä. Îäíàêî ïðè 
ïîäõîäå èäåíòè÷íîñòè â öåíòðå âíèìàíèÿ ÷àùå îêàçûâàåòñÿ êîðïîðàòèâíûé 
áðåíäèíã, íåæåëè áðåíä òîâàðà. Èäååé êîðïîðàòèâíîãî áðåíäèíãà ÿâëÿåòñÿ 
ïðåäïîëîæåíèå, ÷òî ñîçäàíèå åäèíîãî óíèôèöèðîâàííîãî (íà êîðïîðàòèâíîì 
óðîâíå) ñîîáùåíèÿ ïî âñåì ôóíêöèÿì ïîäíèìåò áðåíä-ìåíåäæìåíò ñ òàêòè÷å-
ñêîãî îïåðàòèâíîãî óðîâíÿ (ñ ó÷àñòèåì îäíîãî îòäåëà ìàðêåòèíãà è ïðîäàæ) äî 
ñòðàòåãè÷åñêîãî, êîðïîðàòèâíîãî óðîâíÿ, ñ ó÷àñòèåì âñåé îðãàíèçàöèè. Ñëåäî-
âàòåëüíî, äëÿ ñîçäàíèÿ åäèíîãî óíèôèöèðîâàííîãî ñîîáùåíèÿ òðåáóåòñÿ îäèí 
åäèíûé ôèðìåííûé ñòèëü.
Êîðïîðàòèâíûé áðåíäèíã ÿâëÿåòñÿ ñâîåãî ðîäà ïîïûòêîé óñòðàíåíèÿ ñëà-
áûõ ñòîðîí áðåíäèíãà ïðîäóêòîâ. Áðåíäèðîâàíèå èçäåëèé ïîääåðæèâàåò êðàò-
êîñðî÷íûå ðåêëàìíûå èäåè, â òî âðåìÿ êàê êîðïîðàòèâíûé áðåíäèíã — äîëãî-
ñðî÷íóþ èäåþ áðåíäà. Êîðïîðàòèâíûé áðåíäèíã òàêæå ðàñøèðÿåò ïàðàìåòðû 
äèôôåðåíöèàöèè, ïîçâîëÿÿ êîìïàíèÿì àêòèâíî èñïîëüçîâàòü èõ áîãàòîå íà-
ñëåäèå äëÿ ñîçäàíèÿ ñèëüíûõ áðåíäîâ. Êîðïîðàòèâíûé áðåíäèíã âêëþ÷àåò â 
ñåáÿ âñþ îðãàíèçàöèþ è ïîä÷åðêèâàåò, êàêóþ êëþ÷åâóþ ðîëü èãðàþò ñîòðóä-
íèêè, åñëè îíè õîòÿò äîáèòüñÿ óñïåõà â ñîçäàíèè ñèëüíîãî êîðïîðàòèâíîãî 
áðåíäà. Öåííîñòè è óáåæäåíèÿ ñîòðóäíèêîâ ÿâëÿþòñÿ êëþ÷åâûìè ýëåìåíòàìè 
â ñòðàòåãèè äèôôåðåíöèàöèè. Êîðïîðàòèâíûé áðåíäèíã ÿâëÿåòñÿ ïåðåõîäîì ê 
áîëåå êîìïëåêñíûì îòíîøåíèÿì ìåæäó âíóòðåííèìè è âíåøíèìè çàèíòåðå-
ñîâàííûìè ñòîðîíàìè, âêëþ÷àÿ âûñøåå ðóêîâîäñòâî, ñîòðóäíèêîâ, êëèåíòîâ 
è äð.» [21, ñ. 24]. 
...
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Ñäâèã â ñòîðîíó âíèìàíèÿ ïîëó÷àòåëÿ áðåíä-êîììóíèêàöèè îçíàìåíîâàë 
íîâûé ïåðèîä ðàçâèòèÿ áðåíä-ìåíåäæìåíòà (1993-1999 ãã.): ïîòðåáèòåëüñêèé, 
ñâÿçàííûé ñ ïîòðåáèòåëüñêèìè àññîöèàöèÿìè. Â îñíîâó ëîæàòñÿ íå òîëüêî 
êîëè÷åñòâåííûå, íî è êà÷åñòâåííûå èññëåäîâàíèÿ, à òàêæå èõ ñìåøàííûå êîí-
ñòðóêöèè.
Åñëè â ïåðâûå ãîäû áðåíä-ìåíåäæìåíòà àêöåíò áûë ñäåëàí íà îòïðàâèòåëÿ 
êîììóíèêàöèè áðåíäà, òî â 1993 ãîäó Ê. Ë. Êåëëåð îñíîâàë ñîâåðøåííî íîâûé 
ïîäõîä ê óïðàâëåíèþ áðåíäîì, îïóáëèêîâàâ ñòàòüþ î êîíöåïòóàëèçàöèè, èç-
ìåðåíèÿõ è óïðàâëåíèè êëèåíòñêîé áàçîé áðåíäà â æóðíàëå ïî ìàðêåòèíãó è, 
òåì ñàìûì, ñïðîâîöèðîâàë ñåðüåçíûå èçìåíåíèÿ â îáëàñòè áðåíä-ìåíåäæìåíòà. 
Ïîòðåáèòåëüñêèé ïîäõîä îñíîâàí íà êîãíèòèâíîé òðàêòîâêå î òîì, ÷òî áðåíä 
ôîðìèðóåòñÿ â óìàõ ïîòðåáèòåëåé [13]. Ïðåäïîëàãàåòñÿ, ÷òî ñèëüíûé áðåíä 
çàíèìàåò ïðî÷íûå, óíèêàëüíûå è âûãîäíûå àññîöèàöèè. Âíèìàíèå ñìåùàåòñÿ 
îò îòïðàâèòåëÿ ê ïðèíèìàþùåé ñòîðîíå êîììóíèêàöèè áðåíäà. Ñîãëàñíî äàííîé 
òî÷êè çðåíèÿ, ìàðêåòîëîã èìååò âîçìîæíîñòü ïðîãðàììèðîâàòü ïîòðåáèòåëÿ ê 
îïðåäåëåííûì äåéñòâèÿì. Äàííàÿ øêîëà ñòàëíîâèòñÿ äîìèíèðóþùåé â áðåíä-
ìåíåäæìåíòå.
Ïîòðåáèòåëü ñòàíîâèòñÿ ãëàâíûì äåéñòâóþùèì ëèöîì â ýòîì ïîäõîäå. 
Åñëè äâà ïðåäûäóùèõ ïîäõîäà ïîä÷åðêèâàëè âíóòðåííþþ ñðåäó ôîðìèðîâàíèÿ 
ñòîèìîñòè áðåíäà, òî ïîòðåáèòåëüñêèé ïîäõîä ââîäèò âî âíåøíþþ ñðåäó 
óïðàâëåíèÿ áðåíäîì. Ñîçäàíèå ñòîèìîñòè áðåíäà ïðîèñõîäèò ïóòåì ôîðìèðî-
âàíèÿ àññîöèàöèé â ñîçíàíèè ïîòðåáèòåëåé, ñâÿçàííûõ ñ áðåíäîì. Ïîíèìàíèå 
ïîòðåáèòåëÿ, ñëåäîâàòåëüíî, çàíèìàåò öåíòðàëüíîå ìåñòî â ñîçäàíèè ñòîèìî-
ñòè áðåíäà. Íî âàæíî îòìåòèòü, ÷òî ýòîò ïîäõîä ïðåäïîëàãàåò îïðåäåëåííóþ 
òî÷êó çðåíèÿ íà ïîòðåáèòåëÿ, êîòîðûé êîíòðîëèðóåòñÿ ñ ïîìîùüþ òåîðèè 
êîãíèòèâíîé ïñèõîëîãèè è òåîðèè îáðàáîòêè èíôîðìàöèè ïîòðåáèòåëüñêîãî 
âûáîðà.
Ëîãèêà êîãíèòèâíîé ïñèõîëîãèè çàêëþ÷àåòñÿ â ñëåäóþùåì: åñëè ìàðêåòîëîã 
ïîñòîÿííî ñíàáæàåò ñîçíàíèå ïîòðåáèòåëÿ îïðåäåëåííîé èíôîðìàöèåé, òî ïî-
òðåáèòåëü, â êîíöå êîíöîâ, áóäåò äåëàòü âûáîð â ïîëüçó ñîîòâåòñòâóþùåãî 
áðåíäà. Òàêîé ïîäõîä ïðåäïîëàãàåò ëèíåéíóþ ñâÿçü ìåæäó ñåíñîðíûì âûáîðîì 
ïîòðåáèòåëÿ è áðåíäîì. 
Òðàäèöèîííî êîãíèòèâíûå èññëåäîâàíèÿ ñîçíàòåëüíî ïðåíåáðåãàþò ýìî-
öèîíàëüíûìè ôàêòîðàìè, à òàêæå èñòîðè÷åñêèìè è êóëüòóðíûìè àñïåêòàìè 
ïðè èçó÷åíèè ôóíêöèè ïîâåäåíèÿ ëþäåé. 
Ìû õðàíèì îãðîìíûå çíàíèÿ â íàøåé ïàìÿòè. Ïàìÿòü àêòèâèðóåòñÿ ñ ïî-
ìîùüþ ñåíñîðíîãî ââîäà è íà÷àëà îïðåäåëåííîé äåÿòåëüíîñòè. Çíàíèÿ ñîñòîÿò 
èç óçëîâ è ñâÿçåé, ñòðóêòóðèðîâàííûõ â àññîöèàòèâíûå ñåòè, êàê â êîìïüþòå-
ðå — õðàíåíèÿ èíôîðìàöèè ñâÿçàíû ññûëêàìè â àññîöèàòèâíûõ ñåòÿõè è ðàç-
ëè÷àþòñÿ ïî ñèëå — íåêîòîðûå àññîöèàöèè ñèëüíåå, ÷åì äðóãèå. Ñòèìóëû 
îêðóæàþùåé ñðåäû, íàïðèìåð, êîììåð÷åñêèå ñîîáùåíèÿ, âûçûâàþò ñîîòâåò-
ñòâóþùèå óçëû ê àêòèâíîñòè. 
Â ñîîòâåòñòâèè ñ êîãíèòèâíîé ïñèõîëîãèåé ÷åëîâå÷åñêàÿ ïàìÿòü äîñòàòî÷íî 
ïðî÷íà. Èíôîðìàöèÿ, êîòîðàÿ õðàíèòñÿ â ïàìÿòè, ìîæåò îñòàâàòüñÿ äîâîëüíî 
äëèòåëüíîå âðåìÿ. 
Òåîðèÿ îáðàáîòêè èíôîðìàöèè ïîòðåáèòåëüñêîãî âûáîðà èìååò ïîçíàâàòåëü-
íóþ ïñèõîëîãèþ â êà÷åñòâå ñâîåé îòïðàâíîé òî÷êè è ôîêóñèðóåòñÿ íà îáúÿñ-
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íåíèè òîãî, êàê ïîòðåáèòåëü ïåðåðàáàòûâàåò èíôîðìàöèþ äî ñâîåãî îêîí÷àòåëü-
íîãî âûáîðà. Âûáîð îáåñïå÷èâàåò, òàê íàçûâàåìûé, êîîðäèíàöèîííûé öåíòð 
ïîòðåáèòåëÿ, õàðàêòåðèçóþùèéñÿ êàê âçàèìîäåéñòâèå, ïîèñê ðàçëè÷íûõ èñòî÷-
íèêîâ, îáðàáîòêà ýòîé èíôîðìàöèè è âûáîð èç ÷èñëà íåêîòîðûõ àëüòåðíàòèâ 
[4, ñ. 1]. Ïðåæäå ÷åì ñîâåðøèòü ïîêóïêó ïîòðåáèòåëü çàäàåòñÿ ìíîæåñòâîì âî-
ïðîñîâ: ïîêóïàòü ëè êîíêðåòíóþ ìàðêó, êîãäà è ãäå ïðèîáðåñòè òîâàð, êàê ïðî-
èçâåñòè îïëàòó è ò. ä.
Êëþ÷åâûì ïðåäïîëîæåíèåì â ýòîé òåîðèè ÿâëÿåòñÿ ïðîöåññ âûáîðà. Ïîý-
òîìó çàäà÷åé ìàðêåòîëîãà ÿâëÿåòñÿ ïîíèìàíèå ýòèõ ïðîöåññîâ äëÿ ïðàâèëüíîé 
íàñòðîéêè ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé â ïîëüçó êîíêðåòíîãî áðåíäà.
Â äàííîé òåîðèè ðåøàþùèìè ñòàíîâÿòñÿ ñëåäóþùèå ôàêòîðû: ìîùíîñòü 
ïåðåðàáîòêè èíôîðìàöèè, ìîòèâàöèÿ, âíèìàíèå, âîñïðèÿòèå, ñáîð èíôîðìàöèè 
è îöåíêà, ïðîöåññ ïàìÿòè, îáó÷åíèå âëèÿíèþ íà ïðîöåññ. Òåîðèÿ îáðàáîòêè 
èíôîðìàöèè ïîòðåáèòåëüñêîãî âûáîðà îòîáðàæàåò óáåæäåíèå, ÷òî ïîâåäåíèå 
îáóñëîâëåíî è îáúÿñíÿåòñÿ ëîãèêîé êîãíèòèâíîé ïñèõîëîãèè.
Âçãëÿä íà ïîòðåáèòåëÿ â òåîðèè ïîòðåáèòåëüñêîãî âûáîðà íåñêîëüêî îòëè-
÷àåòñÿ îò ïðåäûäóùèõ ïîäõîäîâ. Ïðåäïîëàãàåòñÿ, ÷òî ïîòðåáèòåëü ïîäâåðãàåòñÿ 
âîçäåéñòâèþ ïîñòîÿííîé èíôîðìàöèîííîé ïåðåãðóçêè. 
Íî ÷åëîâå÷åñêèé ðàçóì ýêîíîìèò íà ïåðåðàáàòûâàþùèõ ìîùíîñòÿõ, âû-
áèðàÿ äëÿ îáðàáîòêè íå âñþ èíôîðìàöèþ. Ïîýòîìó îãðîìíîå èñêóññòâî áðåí-
äèíãà è áðåíä-ìåíåäæìåíòà çàêëþ÷àåòñÿ â ñïîñîáíîñòè ïîíèìàíèÿ æåëàíèé 
ïîòðåáèòåëÿ, âëèÿíèÿ íà åãî ñîçíàíèå, ñòðåìëåíèè áûòü â êóðñå êëþ÷åâûõ 
êóëüòóðíûõ òåíäåíöèé, êîòîðûå ïðåäëàãàþò íîâûå íàïðàâëåíèÿ ïîòðåáèòåëü-
ñêîãî ïîâåäåíèÿ. 
Ëè÷íîñòíûé ïîäõîä, âîñïðèíèìàþùèé áðåíä êàê ëè÷íîñòü, êàê ñèìâîë, áûë 
îñíîâàí â 1997 ãîäó, êîãäà áûëî îïóáëèêîâàíî íàó÷íîå èññëåäîâàíèå Ä. Ààêå-
ðà «Ðàçìåðû èíäèâèäóàëüíîñòè áðåíäà», ïðåäñòàâèâøåå âñþ íîâóþ òåîðåòè÷å-
ñêóþ îñíîâó è ìåòîäû ðàáîòû ñ èíäèâèäóàëüíîñòüþ áðåíäà [2]. 
Â öåíòðå âíèìàíèÿ äàííîãî ïîäõîäà íàõîäÿòñÿ ïåðñïåêòèâà áðåíäà è çà-
òðàòû ïîòðåáèòåëåé. 
Òåîðèÿ ëè÷íîñòíîãî ïîäõîäà îñíîâàíà íà òîì, ÷òî ïîòðåáèòåëè àâòîìàòè÷å-
ñêè ïðèïèñûâàþò áðåíäàì ëè÷íîñòíûå õàðàêòåðèñòèêè. Â ýòîì ñëó÷àå èññëå-
äîâàíèÿ ñîñðåäîòî÷åíû íà òîì, êàê èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà ïîçâîëÿåò ïîòðå-
áèòåëÿì âûðàçèòü «ÿ» ÷åðåç ñèìâîëè÷åñêîå èñïîëüçîâàíèå èíäèâèäóàëüíîñòè 
áðåíäà. Â êîíòåêñòå óïðàâëåíèÿ áðåíäîì, ïðàêòèêè ðàññìàòðèâàëè èíäèâèäó-
àëüíîñòü áðåíäà, ïðåæäå âñåãî, êàê ñïîñîá äèôôåðåíöèðîâàòü áðåíä îò äðóãèõ 
áðåíäîâ â òîé æå êàòåãîðèè òîâàðîâ.
Â ëè÷íîñòíîì ïîäõîäå ïðåäïîëàãàåòñÿ, ÷òî êëþ÷åâûì ôàêòîðîì âûáîðà 
áðåíäà ÿâëÿåòñÿ ïîòðåáíîñòü ïîòðåáèòåëÿ âûðàçèòü ñâîþ èíäèâèäóàëüíîñòü è 
ïðîäåìîíñòðèðîâàòü ñâîþ èäåíòè÷íîñòü. Èìåííî ïîýòîìó ïîòðåáèòåëè ïîìèìî 
ôèçè÷åñêèõ è ôóíêöèîíàëüíûõ õàðàêòåðèñòèê ñòðåìÿòñÿ ïîëó÷èòü ñèìâîëè÷å-
ñêóþ âûãîäó áðåíäà [2, ñ. 348]. 
Êðîìå òîãî, ïðåäïîëàãàåòñÿ, ÷òî, åñëè ýòè ñèìâîëè÷åñêèå ïðåèìóùåñòâà 
âûðàæàþòñÿ íàïîëíåíèåì áðåíäà ÷åëîâå÷åñêèì õàðàêòåðîì, òî áðåíä áóäåò 
çíà÷èòåëüíî óñèëåí. Ñèëüíàÿ è ïðèâëåêàòåëüíàÿ ïåðñîíàëèçàöèÿ áðåíäà ñëóæèò 
âàæíûì èñòî÷íèêîì äèôôåðåíöèàöèè è ñèëû áðåíäà. ßðêàÿ èíäèâèäóàëüíîñòü 
áðåíäà ñòàíîâèòñÿ íåêèì ïðîâîäíèêîì ýìîöèîíàëüíîé ñâÿçè ìåæäó áðåíäîì è 
...
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ïîòðåáèòåëåì, ïîñêîëüêó ïîòðåáèòåëü âèäèò ñåáÿ â èíäèâèäóëüàíîñòè áðåíäà 
è, ñëåäîâàòåëüíî, ìîæåò èñïîëüçîâàòü áðåíä â ïîñòðîåíèè ñîáñòâåííîé ñàìî-
áûòíîñòè è ñàìîñîçíàíèÿ. ×åì áîëüøå ïîòðåáèòåëü âîñïðèíèìàåò èíäèâèäóàëü-
íîñòü áðåíäà, êàê îòðàæåíèå ñîáñòâåííîé ëè÷íîñòè, òåì ñèëüíåå ñòàíîâèòñÿ 
áðåíä. Îäíàêî ýòèì ôóíêöèÿ èíäèâèäóàëüíîñòè áðåíäà íå îãðàíè÷èâàåòñÿ. Äëÿ 
êîìïàíèè èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà ÿâëÿåòñÿ èñòî÷íèêîì äèôôåðåíöèàöèè è 
ïðîâîäíèêîì ëîÿëüíîñòè. Ñèìâîëè÷åñêîå îòîáðàæåíèå áðåíäîâ ñ ïðèâëåêàòåëü-
íîé èíäèâèäóàëüíîñòüþ øèðîêî èñïîëüçóåòñÿ äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ íîâûõ ïîëüçî-
âàòåëåé. 
Ëè÷íîñòíûé ïîäõîä îïèðàåòñÿ íà òåîðèè ÷åëîâå÷åñêîé ïñèõîëîãèè è èñ-
ñëåäîâàíèÿ ïîòðåáèòåëüñêîãî ïîâåäåíèÿ, ó÷åíèÿ î ðàçëè÷íûõ êàòåãîðèÿõ ÷åëî-
âå÷åñêîãî õàðàêòåðà. Îñíîâíàÿ ôóíêöèÿ áðåíäà, ñëåäîâàòåëüíî, â ýòîì ïîäõîäå 
ñîñòîèò â ñïîñîáíîñòè âûðàçèòü èíäèâèäóàëüíîñòü. 
Â ïñèõîëîãèè ëè÷íîñòü âîñïðèíèìàåòñÿ êàê øàáëîí, â êîòîðîì èíäèâèäó-
àëüíîñòè ìîæíî ðàçäåëèòü ïî òîìó, êàê îíè ðåàãèðóþò íà ðàçëè÷íûå ñèòóàöèè. 
Â êîíòåêñòå óïðàâëåíèÿ áðåíäîì, êîíñòðóêöèÿ åãî èíäèâèäóàëüíîñòè îòíîñèò-
ñÿ ê «ñîâîêóïíîñòè ÷åëîâå÷åñêèõ õàðàêòåðèñòèê, ñâÿçàííûõ ñ áðåíäîì» [2, 
ñ. 347]. Ëè÷íîñòíûå ÷åðòû, ñâÿçàííûå ñ áðåíäîì, êàê ïðåäïîëàãàåòñÿ, áóäóò 
ïðî÷íû, ðàçëè÷íû è ñòàáèëüíû. Çíà÷åíèå âûðàçèòåëüíîñòè è ñâîåîáðàçèÿ èí-
äèâèäóàëüíîñòè áðåíäà âëèÿåò íà ïðèâëåêàòåëüíîñòü è ïîòåíöèàë áðåíäà â 
öåëîì. Óðîâåíü èäåíòèôèêàöèè ïîòðåáèòåëåé ñ ëè÷íîñòüþ áðåíäà îïðåäåëÿåò 
ñòåïåíü, â êîòîðîé ïîòðåáèòåëè îöåíèâàþò áðåíä êàê ïîäõîäÿùèé èëè íåò äëÿ 
ñîáñòâåííîãî ñàìîâûðàæåíèÿ è ñòðîèòåëüñòâà èäåíòè÷íîñòè. 
Ýòè ÷åðòû èíäèâèäóàëüíîñòè áðåíäà â èäåàëå äîëæíû áûòü îòðàæåíû â 
àòðèáóòàõ áðåíäà. Ñ òî÷êè çðåíèÿ ïîòðåáèòåëÿ, èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà ìîæåò 
áûòü ðàñêðûòà ïóòåì èçó÷åíèÿ âîïðîñà «ñ ÷åì ïîòðåáèòåëè ñâÿçûâàþò áðåíä». 
Ñ òî÷êè çðåíèÿ êîìïàíèè, ýòî ìîæåò áûòü îáåñïå÷åíî ïóòåì àíàëèçà àòðèáóòîâ 
ïðîäóêòà, ñâÿçàííûõ ñ òîðãîâîé ìàðêîé, òàêèõ êàê ëîãîòèï, ñòèëü îáùåíèÿ, öåíû, 
ðàñïðåäåëåíèÿ è ò. ä. Ïîìèìî íåñêîëüêèõ àòðèáóòîâ êîíêðåòíîãî ïðîäóêòà, 
èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà òàêæå îòðàæàåòñÿ â õàðàêòåðèñòèêàõ, îòíåñåííûõ ê 
áðåíäó, â àññîöèàöèÿõ, ñèìâîëè÷åñêèõ öåííîñòÿõ è ýìîöèîíàëüíîé ðåàêöèè íà 
áðåíä, ëèáî ýìîöèîíàëüíûõ âçàèìîîòíîøåíèÿõ ñ áðåíäîì. Äëÿ ñâîåé óñïåø-
íîñòè îí äîëæåí áûòü ïîñëåäîâàòåëüíûì è äîëãîâå÷íûì.
Ñèëüíàÿ è ïîñëåäîâàòåëüíàÿ èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà ìîæåò ïðèâëå÷ü 
ëþäåé ê ïîòðåáëåíèþ ýòîãî áðåíäà, îäíàêî, åñëè åãî àòðèáóòû èëè ïîâåäåíèå 
íå ñîãëàñóþòñÿ ñ èíäèâèäóàëüíîñòüþ, ïîòðåáèòåëè ìîãóò îòêàçàòüñÿ îò íåãî, 
êàê îò ïîòåðÿâøåãî äîâåðèå. Ñ òî÷êè çðåíèÿ ìàðêåòèíãà, èíäèâèäóàëüíîñòü 
áðåíäà òåñíî ñâÿçàíà ñ äðóãèì âàæíûì ôàêòîðîì è ïîëåçíûì èíñòðóìåíòîì â 
óïðàâëåíèè áðåíäîì — èäåíòè÷íîñòüþ, êîòîðàÿ ìîæåò áûòü èñïîëüçîâàíà äëÿ 
ñðàâíåíèÿ èíäèâèäóàëüíîñòè áðåíäà âíóòðè èëè ïî êàòåãîðèÿì ïðîäóêöèè. Áàçà 
èíäèâèäóàëüíîñòè áðåíäà ìîæåò áûòü èñïîëüçîâàíà äëÿ ìàòåðèàëèçàöèè àá-
ñòðàêòíûõ, íåìàòåðèàëüíûõ èäåé áðåíäîâ, ðåàëèçàöèè èäåè áðåíäà â îáðàçàõ 
ïîëüçîâàòåëÿ, ðåêëàìû è äðóãèõ àñïåêòàõ, ñâÿçàííûõ ñ ïðîäóêöèåé. Óñïåõ â 
ðàçðàáîòêå è ðåàëèçàöèè ñèëüíîé, ïðèâëåêàòåëüíîé èíäèâèäóàëüíîñòè áðåíäà 
ïîâûøàåò ïîòðåáèòåëüñêèå ïðåäïî÷òåíèÿ è âûçûâàåò ïîòðåáèòåëüñêèå ýìîöèè 
è åäèíåíèå ñ áðåíäîì. Ýòî ïîâûøàåò óðîâåíü äîâåðèÿ è ëîÿëüíîñòè ê áðåíäó 
ïîòðåáèòåëÿ. 
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Îñíîâíîé ïðè÷èíîé òîãî, ÷òî èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà ìîæåò ñòàòü ýôôåê-
òèâíûì èíñòðóìåíòîì â óïðàâëåíèè ÿâëÿåòñÿ òî, ÷òî ïîòðåáëåíèå îïðåäåëåííûõ 
ìàðîê âàæíî äëÿ ôîðìèðîâàíèÿ èíäèâèäóàëüíîñòè ñàìîãî ïîòðåáèòåëÿ. 
Ëè÷íîñòíûé ïîäõîä êîðåíèòñÿ â ïñèõîëîãèè ÷åëîâå÷åñêîé ëè÷íîñòè è èñ-
ïîëüçóåò êîëè÷åñòâåííûå ìåòîäû ìàñøòàáèðîâàíèÿ â ñî÷åòàíèè ñ ïîèñêîâî-
ðàçâåäî÷íûìè ìåòîäàìè äëÿ âûÿâëåíèÿ è èçìåðåíèÿ èíäèâèäóàëüíîñòè áðåíäà, 
ïîýòîìó îí ñòàë íåîáõîäèìûì óñëîâèåì äëÿ ðàçâèòèÿ ðåëÿöèîííîãî ïîäõîäà.
Ðåëÿöèîííûé ïîäõîä îïðåäåëÿåò áðåíä â êà÷åñòâå æèçíåñïîñîáíîãî ïàðòíå-
ðà îòíîøåíèé. Èäåÿ äèàäè÷åñêèõ îòíîøåíèé ìåæäó áðåíäîì è ïîòðåáèòåëåì 
ãëóáîêî èçìåíèëè àêàäåìè÷åñêóþ äèñöèïëèíó óïðàâëåíèÿ áðåíäîì. Ïîíÿòèå 
áðåíäà êàê íàäåæíîãî ïàðòíåðà îñíîâàíî òàêæå íà ìåòàôîðå áðåíäà êàê ëè÷-
íîñòè. Ðåëÿöèîííûé ïîäõîä êîðåíèòñÿ â ôèëîñîôñêîé òðàäèöèè ýêçèñòåíöèà-
ëèçìà è ìåòîäàõ ôåíîìåíîëîãè÷åñêîãî õàðàêòåðà. Ñìåíà ïàðàäèãì ïðîèñõîäèò 
ïîòîìó, ÷òî ìåíÿþòñÿ îñíîâû ìåòîäîâ èññëåäîâàíèé.
Ñèñòåìà âçàèìîîòíîøåíèé çàíèìàåò îñîáîå ïîëîæåíèå â æèçíè ëþáîãî 
÷åëîâåêà, ñòðóêòóðèðóÿ åå ñìûñë è ñîäåðæàíèå. ×åëîâåê ñâÿçàí îïðåäåëåííû-
ìè âçàèìîîòíîøåíèÿìè ñ ðîäíûìè, äðóçüÿìè, êîëëåãàìè, ñîñåäÿìè, îáùåñòâîì. 
È ýòè âçàèìîîòíîøåíèÿ ñîñòàâëÿþò âåñü ñìûñë åãî æèçíè.
Ïðèðîäà îòíîøåíèé ìîæåò áûòü ïñèõîëîãè÷åñêîé, ñîöèàëüíî-êóëüòóðíîé è 
ðåëÿöèîííîé.
Ïñèõîëîãè÷åñêèé ñìûñë ñâÿçàí ñ ëè÷íîñòüþ ó÷àñòíèêîâ îòíîøåíèé. 
Â êîíòåêñòå ïîòðåáëåíèÿ èññëåäîâàíèå âûÿâèëî ñâÿçü ìåæäó ïîòðåáèòåëÿìè è 
èõ âûáîðîì ïîòðåáëåíèÿ. Âàæíî ïîíÿòü, êàê ïñèõîëîãè÷åñêèé ñìûñë îòíîñèòñÿ 
ê òåìàì æèçíè, åå ïðîåêòàì è òåêóùèì ïðîáëåìàì [7, 8, 18]. Òåìà æèçíè êî-
ðåíèòñÿ ãëóáîêî â ïîäñîçíàíèè ÷åëîâåêà, ñâÿçàíà ñ åãî ëè÷íîé èñòîðèåé, åå 
÷àñòî ñëîæíî âûðàçèòü ñëîâàìè, îíà èìååò îñíîâîïîëàãàþùåå çíà÷åíèå äëÿ 
íåãî. Íàïðèìåð, êàê áûòü ñâîáîäíûì, áóäó÷è íå ñâîáîäíûì.
Ïðîåêò æèçíè îòíîñèòñÿ ê íàèáîëåå çíà÷èìûì âûáîðàì ÷åëîâåêà: âûáîð 
îáðàçîâàíèÿ, ïðîôåññèè, ñåìåéíûõ ïðèîðèòåòîâ è äð. 
Íàèáîëåå ïðàêòè÷íûìè ÿâëÿþòñÿ îòíîøåíèÿ, ïîäñòðåêàåìûå òåêóùèìè ïðî-
áëåìàìè, íàïðàâëåííûå íà ðåøåíèå çàäà÷ â ïîâñåäíåâíîé æèçíè. 
Ïîìèìî îáåñïå÷åíèÿ ïñèõîëîãè÷åñêîãî ñìûñëà, îòíîøåíèÿ ìîãóò îáåñïå÷è-
âàòü ñîöèàëüíî-êóëüòóðíûé, à òàêæå ðåëÿöèîííûé ñìûñëû.
Ñîöèàëüíî-êóëüòóðíûé ñìûñë ñâÿçàí ñ èçìåíåíèÿìè â íàøèõ óñëîâèÿõ 
æèçíè. Ñîöèàëüíî-êóëüòóðíîå çíà÷åíèå ìîæíî ðàçäåëèòü íà ïÿòü îñíîâíûõ 
óñëîâèé (âîçðàñò / æèçíåííûé öèêë, ãåíäåðíûå, ñåìåéíûå / ñîöèàëüíûå ñåòè 
è êóëüòóðû), îêàçûâàþùèõ âëèÿíèå íà ó÷àñòíèêîâ îòíîøåíèé. 
Ðåëÿöèîííûé ñìûñë îòíîøåíèé èìååò äåëî ñ òåì, ÷òî âñå îòíîøåíèÿ ÿâëÿ-
þòñÿ ÷àñòüþ ñåòè äðóãèõ îòíîøåíèé. Ïðèðîäà îäíîãî èíäèâèäóàëüíîãî îòíîøå-
íèÿ çàâèñèò îò òîãî, ÷òî îíà ÿâëÿåòñÿ ÷àñòüþ äðóãèõ îòíîøåíèé
Âçàèìîîòíîøåíèÿ ðàñòóò âìåñòå ñ íàìè, ïðèñïîñàáëèâàþòñÿ ê ìåíÿþùèìñÿ 
óñëîâèÿì íàøèõ æèçíåé, à òàêæå âëèÿþò íà æèçíåííûå èçìåíåíèÿ. Äðóãèìè 
ñëîâàìè, îòíîøåíèÿ ðàçâèâàþòñÿ â òå÷åíèå âñåé æèçíè è ñîñòîÿò èç ñåðèè ïî-
âòîðíûõ îáìåíîâ ìåæäó ïàðòíåðàìè îòíîøåíèé. 
Ðÿä èññëåäîâàíèé äîêàçàë, ÷òî ïîòðåáèòåëè èñïûòûâàþò îïðåäåëåííûå 
âçàèìîîòíîøåíèÿ è ñ áðåíäàìè, è, òàêæå êàê â ÷åëîâå÷åñêèõ îòíîøåíèÿõ, òàêèå 
îòíîøåíèÿ èìåþò î÷åíü ðàçíîîáðàçíûé õàðàêòåð. Íåêèì ïðîäîëæåíèåì òåîðèè 
...
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î ëîÿëüíîñòè ê áðåíäó ñòàëà òåîðèÿ îòíîøåíèé [14]. Ëîÿëüíîñòü ÷àñòî î÷åíü 
òåñíî ñâÿçàíà ñ îùóùåíèåì îòíîøåíèÿ. 
Â ðåàëüíîé æèçíè ëþäè ïî-ðàçíîìó îòíîñÿòñÿ äðóã ê äðóãó. Òàê æå ïî-
ðàçíîìó îíè îòíîñÿòñÿ ê áðåíäàì, êîòîðûå ïðèîáðåòàþò. 
Òåîðèÿ îòíîøåíèé Ì. Ìàðêà ïîñòðîåíà íà îñíîâå ôåíîìåíîëîãè÷åñêèõ 
èññëåäîâàíèé. Òàêèì îáðàçîì, â êîíòåêñòå óïðàâëåíèÿ áðåíäîì äîáàâëÿåòñÿ 
íàó÷íî-ôèëîñîôñêàÿ òðàäèöèÿ ôåíîìåíîëîãèè. Ýòî äîïîëíåíèå ïðåäïîëàãà-
åò çíà÷èòåëüíûé ñäâèã â èññëåäîâàíèÿõ âçàèìîîòíîøåíèé ïîòðåáèòåëåé è 
áðåíäîâ.
Íåñìîòðÿ íà íåêîòîðóþ ñõîæåñòü ëè÷íîñòíîãî è ðåëÿöèîííîãî ïîäõîäîâ, 
îíè ïðîèñõîäÿò èç ñàìûõ ðàçíûõ íàó÷íûõ è ôèëîñîôñêèõ òðàäèöèé. Ïîäõîä 
âçàèìîîòíîøåíèé ïîäðàçóìåâàåò ðàâíûé îáìåí ìåæäó áðåíäîì è ïîòðåáèòåëåì: 
îáå ñòîðîíû âíîñÿò îäèíàêîâûé âêëàä â ñîçäàíèå ñòîèìîñòè áðåíäà. Ïðîöåññ 
ðàçâèòèÿ âçàèìîîòíîøåíèé ìåæäó ïîòðåáèòåëåì è áðåíäîì — ýòî áåñêîíå÷íûé 
ïðîöåññ, íå çàêàí÷èâàþùèéñÿ ïîä âëèÿíèåì ðàçëè÷íûõ ôàêòîðîâ. 
Òåîðèÿ âçàèìîîòíîøåíèé òàêæå íàïðàâëåíà íà öåëîñòíîå ïîíèìàíèå æèç-
íè ïîòðåáèòåëåé, ïîñêîëüêó ñðåäà ïîòðåáèòåëÿ íå äîëæíà îòäåëÿòüñÿ îò àíàëè-
çà. Â áîëåå øèðîêîì êîíòåêñòå óïðàâëåíèÿ áðåíäîì, ðåëÿöèîííûé ïîäõîä 
ïîäðàçóìåâàåò çíà÷èòåëüíûé ñäâèã â ñòîðîíó ïðåäïîëîæåíèé. Ó÷èòûâàÿ ìåòî-
äîëîãèè è íàó÷íûå ôèëîñîôñêèå òðàäèöèè ïðåäûäóùèõ ïîäõîäîâ, ýòîò ñäâèã 
ÿâèëñÿ çíà÷èòåëüíûì øàãîì íà ïóòè ê íîâîé êîíöåïöèè áðåíäà, êàê íå÷òî ïðè-
íàäëåæàùåå ïîòðåáèòåëþ.
Ðåëÿöèîííûé ïîäõîä îïèðàåòñÿ íà ïðåäïîëîæåíèÿ îá îáìåíå «áðåíä — 
ïîòðåáèòåëü» êàê äèàäè÷åñêîì è öèêëè÷åñêîì ïðîöåññå, íàïîìèíàþùåì ÷åëî-
âå÷åñêèå îòíîøåíèÿ. Ðåëÿöèîííûé ïîäõîä ñâÿçàí ñ òðàäèöèåé ôåíîìåíîëîãèè, 
ïîäðàçóìåâàþùåé ýêçèñòåíöèàëüíûé âçãëÿä íà ÷åëîâåêà. Âíóòðåííèé ìèð ïî-
òðåáèòåëÿ ñòàíîâèòñÿ ñèëüíûì è öåííûì ìàòåðèàëîì ïðèìåíèòåëüíî ê äàííîé 
òî÷êå çðåíèÿ. Ôåíîìåíîëîãè÷åñêàÿ ïåðñïåêòèâà ïîä÷åðêèâàåò öåëîñòíûé âçãëÿä 
íà ïîòðåáèòåëÿ è, òåì ñàìûì, ïðîÿâëÿåò èíòåðåñ âî ìíîãèõ àñïåêòàõ, êîòîðûå 
ìîãóò áûòü íå ñâÿçàíû ñ ôàêòè÷åñêèì ïîòðåáèòåëüñêèì ïîâåäåíèåì è åãî âû-
áîðîì.
×åëîâåê èìååò ñâîéñòâî íàäåëÿòü ïðåäìåòû è äàæå àáñòðàêòíûå èäåè 
ëþäñêèìè õàðàêòåðèñòèêàìè. Ñêëîííîñòè ÷åëîâåêà îäóøåâëÿòü íåæèâûå ïðåä-
ìåòû íàçûâàåòñÿ àíèìèçìîì. Áðåíäû òàêæå ìîãóò áûòü àíèìèðîâàíû, ïåðñî-
íàëèçèðîâàíû. 
Òàêèì îáðàçîì, îñíîâíàÿ ìûñëü ïîäõîäà ñîñòîèò â òîì, ÷òî ñòîèìîñòü 
áðåíäà ÿâëÿåòñÿ ïîñòîÿííî ïðîäîëæàþùèìñÿ ïðîöåññîì îáìåíà ìåæäó áðåí-
äîì è ïîòðåáèòåëåì. Ýòî îçíà÷àåò, ÷òî â óïðàâëåíèè áðåíäîì íåîáõîäèìî 
ïðèäàâàòü åìó çíà÷åíèå, ñîçäàííîå ïîòðåáèòåëåì. Êðîìå òîãî, óïðàâëåíèå 
ñ÷èòàåòñÿ î÷åíü äèíàìè÷íûì ïðîöåññîì, ïîñêîëüêó çíà÷åíèå ïîñòîÿííî íà-
õîäèòñÿ ïîä âëèÿíèåì ìíîãèõ ôàêòîðîâ, âëèÿþùèõ íà îáîèõ ó÷àñòíèêîâ 
âçàèìîîòíîøåíèé.
Çíà÷èòåëüíûå èçìåíåíèÿ îêðóæàþùåé ñðåäû, îêàçûâàþùèå âëèÿíèå íà òî, 
êàê ëþäè èñïîëüçóþò áðåíäû, íåâîçìîæíîñòü îáúÿñíåíèÿ ñóùåñòâóþùèõ òåîðèé, 
ñïîñîáñòâîâàëè çàðîæäåíèþ íîâûõ ïîäõîäîâ (íà÷èíàÿ ñ 2000 ã.). Òåõíîëîãè÷å-
ñêèå è êóëüòóðíûå èçìåíåíèÿ ñèëüíî èçìåíèëè ïðàâèëà èãðû â áðåíä-
ìåíåäæìåíòå.
Âåñòíèê Òþìåíñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî óíèâåðñèòåòà
266  Ж. М. Шаекина, А. Т. Тлеубердинова
Äâà ïîäõîäà ìîãóò áûòü èäåíòèôèöèðîâàíû â ýòîò ïåðèîä âðåìåíè: ïîäõîä 
ñîîáùåñòâà è êóëüòóðíûé ïîäõîä. 
Ïîäõîä ñîîáùåñòâà îñíîâàí íà àíòðîïîëîãè÷åñêèõ èññëåäîâàíèÿõ â òàê íà-
çûâàåìûõ ôèðìåííûõ îáùèíàõ. Ñòîèìîñòü áðåíäà ñîçäàåòñÿ â îáùèíàõ, ãäå îí 
ñëóæèò êëþ÷åâûì ìîìåíòîì ñîöèàëüíîãî âçàèìîäåéñòâèÿ ïîòðåáèòåëåé. Ýòîò 
ïîäõîä, òàêèì îáðàçîì, äîáàâëÿåò ïîíèìàíèå ñîöèàëüíîãî êîíòåêñòà ïîòðåáëå-
íèÿ â îáùóþ êàðòèíó áðåíä-ìåíåäæìåíòà, ñòàâøåãî íåîáõîäèìûì óñëîâèåì 
äëÿ óïðàâëåíèÿ ìíîãèìè áðåíäàìè, îñîáåííî ïîñëå âíåäðåíèÿ íà ðûíêè Èí-
òåðíåòà. Â ïîäõîäå ñîîáùåñòâà ìàðêåòîëîã èìååò äåëî ñ «àâòîíîìíûìè» ãðóï-
ïàìè ïîòðåáèòåëåé, êîòîðûå ñïîñîáíû â ñîâîêóïíîñòè ïîâëèÿòü íà ìàðêåòèí-
ãîâûå äåéñòâèÿ è îïðåäåëèòü ïîëîæåíèå áðåíäà. Ñôåðà óïðàâëåíèÿ áðåíäîì 
ïðîøëà äîëãèé ïóòü îò ïðåäïîëîæåíèé ëèíåéíîé ñâÿçè ðàííèõ ïîäõîäîâ ê ïðè-
íÿòèþ õàîòè÷åñêèõ àâòîíîìíûõ ïîòðåáèòåëüñêèõ ðåøåíèé â äàííîì ïîäõîäå.
Ïîòðåáèòåëè îáðàçóþò ñîîáùåñòâà âîêðóã áðåíäîâ, êîòîðûå ñòàíîâÿòñÿ íå-
êèì öåíòðîì ñîöèàëüíîãî âçàèìîäåéñòâèÿ ìåæäó ÿðûìè ïðèâåðæåíöàìè ìàðîê. 
Îíè èñïîëüçóþò ñîîáùåñòâî äëÿ òîãî, ÷òîáû ïîäåëèòüñÿ ñâîèì îïûòîì â èñ-
ïîëüçîâàíèè ìàðêè. Òàêèå áðåíä-ñîîáùåñòâà ìîãóò áûòü î÷åíü ñèëüíûì ñðåä-
ñòâîì âîçäåéñòâèÿ íà ñòîèìîñòü áðåíäà, ïîñêîëüêó ïîÿâëÿåòñÿ ñìûñë íàéòè 
îïðåäåëåííóþ ñîöèàëüíóþ àêòèâíîñòü â ñôîðìèðîâàííûõ êëóáàõ èëè îáìåíè-
âàòüñÿ ñîâåòàìè ñ äðóãèìè ïîëüçîâàòåëÿìè, ÷òî ñïîñîáñòâóåò ïîâûøåíèþ ëîÿëü-
íîñòè ê áðåíäó. 
Ïîäõîä ñîîáùåñòâ äîáàâëÿåò ñìûñë ïîèñêà ñîöèàëüíîãî âçàèìîäåéñòâèÿ 
ìåæäó âûäåëåííûìè ïîòðåáèòåëÿìè áðåíäàìè. Áðåíä–ñîîáùåñòâà — ýòî îáùå-
ñòâåííûå îðãàíèçàöèè, êîòîðûå îòðàæàþò âêëþ÷åííîñòü áðåíäîâ â ïîâñåäíåâíóþ 
æèçíü ïîòðåáèòåëåé, ñ ïîìîùüþ êîòîðûõ ïðîèñõîäèò ïîäêëþ÷åíèå ïîòðåáèòåëÿ 
ê áðåíäó è ïîòðåáèòåëÿ ê ïîòðåáèòåëþ [19, ñ. 418]. Äðóãèìè ñëîâàìè, ñóùåñòâî-
âàíèå áðåíä-ñîîáùåñòâ òðåáóåò îïðåäåëåííîãî âçàèìîäåéñòâèÿ ìåæäó ïîòðåáè-
òåëÿìè.
Ïðåäïîëîæåíèÿ ïîäõîäà ñîîáùåñòâ äåëÿòñÿ íà äâå êàòåãîðèè. Âî-ïåðâûõ, 
ïîíÿòèå «áðåíä» âîñïðèíèìàåò òðèàäó, êàê âíåñåíèå èçìåíåíèé â ïóòè «áðåíä — 
îáìåí ïîòðåáèòåëåé». Âî-âòîðûõ, ïîäõîä ñîîáùåñòâ áðåíä-ìåíåäæìåíòà äîáàâ-
ëÿåò ïåðñïåêòèâó ñîöèàëüíîãî áðåíäà. Ìåòîäû, èñïîëüçóåìûå äëÿ èññëåäîâàíèÿ 
îñíîâ áðåíäà îáùèí, çàèìñòâîâàíû èç íàó÷íîé òðàäèöèè ýòíîãðàôèè, êîòîðàÿ 
áåðåò íà÷àëî â òðàäèöèè êóëüòóðíîé àíòðîïîëîãèè. Ýòè ìåòîäû îòðàæàþò íîâûå 
ïðåäïîëîæåíèÿ â êîíòåêñòå óïðàâëåíèÿ áðåíäîì, ïîñêîëüêó ýòíîãðàôè÷åñêèå 
èññëåäîâàíèÿ òðàäèöèé îïèðàþòñÿ íà ñîöèàëüíî-êóëüòóðíûå îñíîâû, à íå íà 
îñíîâû èíäèâèäóàëüíîãî âîñïèòàíèÿ ïîòðåáèòåëåé. Êàê èíòåëëåêòóàëüíàÿ áàçà, 
îíè ôîêóñèðóþòñÿ íà êîíöåïöèè êóëüòóðû è åå âëèÿíèÿ íà ïîâåäåíèå ïîòðå-
áèòåëÿ. Îñíîâó ìåòîäîëîãè÷åñêîé îðèåíòàöèè ñîñòàâëÿåò ïîäõîä «ðåàëüíîãî 
ìèðà». 
Ñîöèàëüíûå ëüãîòû, ïîëó÷àåìûå ïîñòîÿííûìè êëèåíòàìè ôèðìåííûõ ñî-
îáùåñòâ, äîáàâëÿþò ëîÿëüíîñòè ê áðåíäó. Ìíîãèå èç ïðåèìóùåñòâ, ñâÿçàííûõ 
ñ ïîòðåáëåíèåì áðåíäà ñîçäàþòñÿ èëè óñèëèâàþòñÿ ñðåäè ÷ëåíîâ îáùèíû, 
îñòàâëÿÿ ìàðêåòîëîãà ñ îãðàíè÷åííûìè âîçìîæíîñòÿìè âîçäåéñòâèÿ. Ýòîò ñäâèã 
â ñòîðîíó îáìåíà ìíåíèÿìè âëèÿåò íà ñîçäàíèå ñîäåðæàíèÿ áðåíäà è åãî öåí-
íîñòè, òàê êàê ýòî ïðîèñõîäèò íà óñëîâèÿõ ïîòðåáèòåëÿ, ÷òî ñîçäàåò òðóäíîñòè 
â óïðàâëåíèè. 
...
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Ïîòðåáèòåëè ìîãóò «çàõâàòèòü» áðåíä è íàäåëèòü åãî ñîäåðæàíèåì âåñüìà 
äàëåêèì îò òîãî, ÷òî îïðåäåëèë ìàðêåòîëîã [22].
Ïîìèìî ïðåäîñòàâëåíèÿ ñîöèàëüíûõ ëüãîò äëÿ ïîòðåáèòåëåé, áðåíä ñîîá-
ùåñòâ ñëóæèò âàæíûì èñòî÷íèêîì èíôîðìàöèè. Îáìåíîì èíôîðìàöèåé î 
áðåíäå ìîãóò âîñïîëüçîâàòüñÿ êàê ïîòðåáèòåëè, òàê è ìàðêåòîëîãè.
Áðåíä-ìåíåäæìåíò ñ òî÷êè çðåíèÿ ïîäõîäà ñîîáùåñòâ ÿâëÿåòñÿ ñëîæíûì, 
ìîãóò âîçíèêíóòü ïðîáëåìû âçàèìîäåéñòâèÿ ñ àâòîíîìíûìè ãðóïïàìè ïîòðå-
áèòåëåé. Íî óðîâíè ëîÿëüíîñòè ê áðåíäó è ãëóáèíà åãî ñîäåðæàíèÿ, îïðåäå-
ëåííûå ñîîáùåñòâîì, ìîãóò áûòü áåñöåííûìè.
Òåîðèÿ áðåíä-ñîîáùåñòâ òàêæå ôîðìèðîâàëàñü ïîä âëèÿíèåì èññëåäîâàíèé 
ñóáêóëüòóð ïîòðåáëåíèÿ, êîòîðûå âïåðâûå áûëè êîíöåïòóàëèçèðîâàíû â 
1995 ãîäó èññëåäîâàòåëÿìè Ä. Ñõîóòåíîì è Ä. ÌàêÀëåêñàíäåð [15]. Óðîâåíü 
èäåíòèôèêàöèè ìåæäó òîâàðàìè è èõ ïîòðåáèòåëÿìè ñïîñîáñòâîâàë ïîÿâëåíèþ 
ñóáêóëüòóð. Ýòè äàííûå äîáàâèëè ñîöèàëüíîå âçàèìîäåéñòâèå â òàêèõ ïîíÿòè-
ÿõ, êàê ëîÿëüíîñòü ïîòðåáèòåëåé, ñîäåðæàíèå áðåíäà, è ò. ä., è âäîõíîâèëè 
íîâûé ïîòîê èññëåäîâàíèé â ñîöèàëüíûõ àñïåêòàõ ïîòðåáëåíèÿ. 
Èññëåäîâàòåëè À. Ìóíèñ è Ò. O'Ãóèíí îïèñàëè ñóùåñòâîâàíèå áðåíäà îáùèí, 
íàáëþäàÿ «àêòèâíîå è çíà÷èìîå îáñóæäåíèå áðåíäà ìåæäó ïîòðåáèòåëüñêèìè 
êîëëåêòèâàìè è ðûíî÷íûìè èíñòèòóòàìè» [19, ñ. 252]. Â õîäå äâóõëåòíåãî èñ-
ñëåäîâàíèÿ ïîòðåáèòåëåé è èõ ñîöèàëüíîãî âçàèìîäåéñòâèÿ âîêðóã òðåõ ìàðîê — 
SAAB, Ford Bronco è Macintosh, À. Ìóíèñ è Ò. O’Ãóèíí íàøëè äîêàçàòåëüñòâî 
ñóùåñòâîâàíèÿ áðåíäà îáùèí è îïðåäåëèëè èõ êàê «ñïåöèàëèçèðîâàííîå, ñâÿ-
çàííîå ñîîáùåñòâî, îñíîâàííîå íà ñòðóêòóðèðîâàííîì íàáîðå ñîöèàëüíûõ îò-
íîøåíèé ñðåäè ïîëüçîâàòåëåé áðåíäà» [19, ñ. 421]. 
Êóëüòóðíûé ïîäõîä îïðåäåëÿåò áðåíäû êàê íåîòúåìëåìóþ ÷àñòü íàøåé 
êóëüòóðû, è îáúÿñíÿåò, êàê áðåíä, èãðàÿ àêòèâíóþ ðîëü â ìàññîâîé êóëüòóðå, 
ìîæåò ïðåâðàòèòüñÿ â íåêóþ èêîíó. Â ýòîì ñëó÷àå áðåíä ðàññìàòðèâàåòñÿ êàê 
êóëüòóðíûé àðòåôàêò.
Ïîäõîä çàèìñòâîâàí èç íàó÷íîé òðàäèöèè êóëüòóðíûõ èññëåäîâàíèé è äå-
ëàåò èñïîëüçîâàíèå øèðîêîãî ñïåêòðà êà÷åñòâåííûõ ìåòîäîâ. Âíèìàíèå ñìå-
ùàåòñÿ îò ñäåëêè ìåæäó ìàðêåòîëîãîì è ïîòðåáèòåëåì (èëè ãðóïïû ïîòðåáèòå-
ëåé) ê ìàêðîóðîâíþ. Ïîäõîä îáúÿñíÿåò, êàê áðåíäèíã äåëàåò êóëüòóðó íà 
ìàêðîóðîâíå è êàê ìîãóò áûòü èñïîëüçîâàíû ñòðàòåãè÷åñêèå ïîäõîäû ôîðìè-
ðîâàíèÿ çíàêîâûõ áðåíäîâ.
Êóëüòóðíûé ïîäõîä îñíîâàí íà àíàëèçå áðåíäîâ è áðåíäèíãà â ñâåòå êóëü-
òóðíûõ âëèÿíèé. Ïîäõîä ïîä÷åðêèâàåò êóëüòóðíûå ñèëû â îáùåñòâå, è òî, êàê 
îíè ìîãóò áûòü èñïîëüçîâàíû äëÿ ñîçäàíèÿ çíàêîâûõ áðåíäîâ, à òàêæå âëèÿíèå 
ïðàêòèêè áðåíäèíãà íà ãëîáàëüíîì ðûíêå êóëüòóðû.
Âäîõíîâëåííûé êóëüòóðîëîãèåé áðåíä äîáàâëÿåò êàðòèíó îáìåíà ìåæäó 
êóëüòóðîé è áðåíäàìè íà ìàêðîóðîâíå. Äëÿ ïîñòðîåíèÿ ñèëüíûõ áðåíäîâ ìàð-
êåòîëîãè ÷àñòî èñïîëüçóþò êóëüòóðíûå ñèëû. Â òî æå âðåìÿ ñèëüíûå áðåíäû 
òàêæå îêàçûâàþò âëèÿíèå íà êóëüòóðó.
Ñ ðîñòîì âëèÿíèÿ ðûíî÷íûõ èíñòèòóòîâ íà ïî÷òè âñå àñïåêòû íàøåé æèç-
íè, íå òðåáóåòñÿ ìíîãî óñèëèé, ÷òîáû óâèäåòü áðåíäû è áðåíäèíã â ðàìêàõ 
äîìèíèðóþùåé ðûíî÷íîé ýêîíîìè÷åñêîé è êîììåð÷åñêîé ïîëèòèêè. Êàê ÷àñòü 
òàêîé ïîëèòèêè áðåíäèíã ñòàíîâèòñÿ öåíòðàëüíûì ýëåìåíòíîì â ñòðóêòóðèðî-
âàíèè êîììåð÷åñêîé è ýêîíîìè÷åñêîé äåÿòåëüíîñòè âî âñå áîëüøèõ ñòðàíàõ 
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ìèðà [3, ñ. 92]. ×åëîâåê íàõîäèòñÿ ïîä âëèÿíèåì âçàèìîäåéñòâèÿ ðàçëè÷íûõ 
òåõíîëîãèé è ñèñòåì ñèìâîëîâ, êîòîðûå íàïðàâëÿþò ïîâåäåíèå èíäèâèäîâ, 
âëèÿþò íà íàø îáðàç áûòèÿ [6, ñ. 213]. 
Â êóëüòóðíîì ïîäõîäå áðåíä àíàëèçèðóåòñÿ êàê «êóëüòóðíîé àðòåôàêò, 
ïðîõîäÿùèé ÷åðåç èñòîðèþ», ñîïîñòàâèìûé, íàïðèìåð, ñ ãîëëèâóäñêèì ôèëüìîì, 
ðîìàíîì, ëàóðåàòîì ïðåìèè èëè êîíöåðòîì ìóçûêàëüíîãî ôåñòèâàëÿ [12, ñ. 215]. 
Áðåíä âûñòóïàåò â êà÷åñòâå ðàññêàç÷èêà, íàäåëåííîãî êóëüòóðíûì ñìûñëîì è 
âàæíîãî ôàêòîðà â ñëîæíîé ñåòè êóëüòóðíûõ îòíîøåíèé, èñïîëüçóåìûõ â êîë-
ëåêòèâíûõ ïðîåêòàõ, óäîñòîâåðÿþùèõ ëè÷íîñòü ïîòðåáèòåëåé. Ïîýòîìó, óñïåø-
íûé áðåíä èìååò ñìûñë, òîëüêî åñëè îí ðåçîíèðóåò ñ êîëëåêòèâíûìè ïðîåêòà-
ìè, óäîñòîâåðÿþùèìè ëè÷íîñòü ïîòðåáèòåëåé òîãî âðåìåíè. 
Êóëüòóðíûé ïîäõîä î÷åíü îòëè÷àåòñÿ îò îñòàëüíûõ ïîäõîäîâ òåì, ÷òî 
ïðåäïîëàãàåò äðóãóþ ñòðóêòóðó òåîðåòè÷åñêîãî èññëåäîâàíèÿ. Òåîðèÿ áðåí-
äèíãà Ä. Á. Õîëòà («Êàê Áðåíäû Ñòàíîâÿòñÿ Èêîíàìè») ÿâëÿåòñÿ êðàåóãîëü-
íûì êàìíåì â êóëüòóðíîì ïîäõîäå è ñëóæèò â êà÷åñòâå åå îñíîâû [12]. 
Â îòëè÷èå îò áîëüøèíñòâà èçäàíèé, ñ òî÷êè çðåíèÿ êóëüòóðû, ýòà òåîðèÿ 
îðèåíòèðîâàíà íà óïðàâëåíèå áðåíäàìè. Â îáøèðíûõ ýìïèðè÷åñêèõ èññëå-
äîâàíèÿõ çíàêîâûõ áðåíäîâ Ä. Á. Õîëò ñîçäàåò êîíöåïòóàëüíî íîâûé ñïîñîá 
âîñïðèÿòèÿ è óïðàâëåíèÿ áðåíäàìè. Êóëüòóðíûé áðåíäèíã ÿâëÿåòñÿ ñòðàòå-
ãè÷åñêèì ïðèíöèïîì ñîçäàíèÿ è óïðàâëåíèÿ áðåíäîì, ïðåâðàùàþùèìñÿ â 
èêîíó. Îí âûÿâëÿåò íåîáõîäèìîñòü ðåøåíèÿ íåêîòîðûõ ìîùíûõ êóëüòóðíûõ 
âîïðîñîâ è ïðîòèâîðå÷èé, ïðåæäå ÷åì ñîçäàâàòü ìîùíûå, ðåçîíàíñíûå ìèôû, 
ñïîñîáíûå ñòàòü çíàêîâûìè.
Òî æå ñàìîå êàñàåòñÿ è ôèðìåííûõ çíàêîâ, îíè äîëæíû íàèáîëåå èñêóñíûì 
îáðàçîì ðåøàòü àêòóàëüíûå ïðîáëåìû âðåìåíè, ñòàòü ìîùíûìè ìèôàìè ìàñ-
ñîâîé êóëüòóðû è îáëàäàòü áîëüøåé ðåïðåçåíòàòèâíîñòüþ, ÷åì áðåíäû.
Êóëüòóðíàÿ ìîäåëü áðåíäèíãà òåñíî ñâÿçàíà ñ òåîðèåé î êóëüòóðíîì ïî-
òðåáëåíèè, ñôîðìóëèðîâàííîé Ã. Ìàê-Êðàêåíîì, ÿâëÿþùåéñÿ íåîáõîäèìûì 
óñëîâèåì äëÿ ïîíèìàíèÿ ïðîèçâîäñòâà è îáðàùåíèÿ êóëüòóðíîãî çíà÷åíèÿ 
÷åðåç ïîòðåáëåíèå òîâàðîâ [17, ñ. 15]. Âåäóùèå ïîíÿòèÿ, òàêèå êàê êóëüòóðà è 
ïîòðåáëåíèå, â òåîðèè êóëüòóðíîãî ïîòðåáëåíèÿ ðàáîòàþò ñèñòåìíî. Òàêîå 
êóëüòóðíîå ïîòðåáëåíèå åñòü ïàðàäèãìà ïîíèìàíèÿ òîãî, ÷òî òîâàðû íå òîëüêî 
èìåþò óòèëèòàðíûé õàðàêòåð, íî è íåñóò êóëüòóðíîå çíà÷åíèå. Òàêèì îáðàçîì, 
êóëüòóðíûé ñìûñë èíòåãðèðîâàí â æèçíü ïîòðåáèòåëåé ÷åðåç ïîòðåáëåíèå.
Êóëüòóðíûé ñìûñë îáðàçîâàííîãî ìèðà âêëþ÷åí â ïîòðåáèòåëüñêèå òîâàðû, 
ðåêëàìó è ñèñòåìó ìîäû. Èäåÿ çàêëþ÷àåòñÿ â òîì, ÷òî ñèñòåìû ðåêëàìû è ìîäû 
ïîäáèðàþò ôðàãìåíòû ñìûñëà è ïåðåäàþò èõ íà ïðîäóêòû ñ ïîìîùüþ ñðåäñòâ 
ìàññîâîé èíôîðìàöèè. 
Ýòè ôðàãìåíòû ìîæíî íàéòè â êàæäîé êîíêðåòíîé æèçíåííîé ñèòóàöèè äëÿ 
ðåàëèçàöèè ðàçíîîáðàçíûõ ïðåäñòàâëåíèé äëÿ ìóæ÷èí è æåíùèí, ëþäåé ðàç-
íîãî âîçðàñòà, ðàçíûõ ïðîôåññèé. Âñå ýòè êóëüòóðíûå ïîíÿòèÿ êîíêðåòèçèðó-
þòñÿ â òîâàðàõ, à ÷åðåç âëàäåíèå èìè êàæäûé ÷åëîâåê ìîæåò ðåàëèçîâàòü ïî-
íÿòèÿ â åãî ñîáñòâåííîé æèçíè [17, ñ. 88]. 
Òàêàÿ êîíöåïòóàëèçàöèÿ ïåðåäà÷è êóëüòóðíîãî çíà÷åíèÿ â áîëüøåé ñòåïåíè 
îïèðàåòñÿ íà ñåìèîòèêó, èçó÷àþùóþ çíà÷åíèå çíàêîâ è ñèìâîëîâ â îáùåíèè. 
Èíòåðïðåòàöèÿ çíàêîâûõ ñèñòåì çàâèñèò îò êóëüòóðíîãî è ëè÷íîñòíîãî ôîíà. 
Ýòî êóëüòóðíûé êîíòåêñò, îáðàìëÿþùèé òîëêîâàíèÿ çíàêîâ, è íàïîëíÿþùèé 
èõ îñîáûì ìåñòíûì çíà÷åíèåì [9, ñ. 162]. 
...
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Ñèìâîëû áðåíäîâ îêàçûâàþò âëèÿíèå íà ôîðìèðîâàíèå êàê èíäèâèäóàëüíîé 
ëè÷íîñòè, òàê è îáùåñòâà â öåëîì.
Ñòîèìîñòü áðåíäà ñîçäàåòñÿ ïóòåì àêòèâíîé ðîëè â ìàññîâîé êóëüòóðå. 
Áðåíä ïîäâåðãàåòñÿ ñîöèàëüíûì è êóëüòóðíûì èçìåíåíèÿì, ñòàíîâèòñÿ êîíêó-
ðåíòîñïîñîáíûì, ïðåäîñòàâëÿÿ ïîòðåáèòåëþ àññîöèàöèè, ñîîòâåòñòâóþùèå ñàìûì 
ìîùíûì ìèôàì ñâîåãî âðåìåíè. 
Òàêèì îáðàçîì, ïðåäñòàâëåííûå â õðîíîëîãè÷åñêîì ïîðÿäêå ñåìü ïîäõîäîâ 
ñîñòàâëÿþò êîíöåïòóàëüíóþ îñíîâó òåîðèè áðåíä-ìåíåäæìåíòà êàê íàó÷íîé 
äèñöèïëèíû. Êàæäûé ïîäõîä áðåíäèíãà ìîæíî îòíåñòè ê îïðåäåëåííîé íàó÷íîé 
òðàäèöèè. Óòî÷íåíèå ñîîòâåòñòâóþùèõ òðàäèöèé ïðåäïîëàãàåò ðàçëè÷èÿ â ïî-
òðåáèòåëüñêîì âîñïðèÿòèè è èñïîëüçóåìûõ ìåòîäàõ. 
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